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Amelia Sri Mulyantini. Pengaruh Perceived Quality, Store Environment Dan Experiental Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Di Matahari Departement Store.   
Tujuan dari penelitian ini adalah 1) Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang, 2) Untuk mengetahui pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang, 3) Untuk mengetahui pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang, 4) Untuk mengetahui pengaruh perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang.
Metode penelitian yang akan digunakan adalah metode deskriptif dan verifikatif.. Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik kuesioner, studi pustaka, dokumentasi, wawancara. Sedangkan metode analisis data yang digunakan adalah uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, uji t, uji F, analisis koefisien determinasi (r square). 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah 1) Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. 2). Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. 3). Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. 4). Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.






Amelia Sri Mulyantini. Effects of Perceived Quality, Store Environment and Experiential Marketing on Repurchase Decisions at Matahari Department Store.
The purpose of this study is 1) To determine the effect of perceived quality on repeat purchase decisions, 2) To determine the effect of store environment on repeat purchase decisions, 3) To determine the effect of experiential marketing on repeat purchase decisions, 4) To determine the effect of perceived quality, store environment and experiential marketing together towards repurchase decisions.
The research method that will be used is descriptive and verification method. Data collection techniques used in this study are questionnaire, literature study, documentation, interviews. While the data analysis method used is the classic assumption test, multiple regression analysis, t test, F test, analysis of the coefficient of determination (r square).
The conclusions of this study are 1) The results of the study prove that there is a positive and effect of perceived quality on repurchase decisions at Matahari Department Store Tegal. 2). The results of the study prove that there is a positive and influence of the store environment on repurchase decisions at Matahari Department Store Tegal. 3). The results of the study prove that there is a positive and influence of experiential marketing on repurchase decisions at Matahari Department Store Tegal. 4). The results of the study prove that there is a effect of perceived quality, store environment and experiential marketing together on the repurchase decision at Matahari Department Store Tegal.
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Bisnis pasar modern sudah cukup lama memasuki industri ritel Indonesia dan dengan cepat memperluas pangsa pasarnya sampai pelosok daerah. Pada era sekarang ini bisnis ritel telah mengalami perubahan yang sangat pesat, terjadi peralihan dari konsep toko-toko lokal yang independen atau toko-toko di jalan utama menjadi situasi toko yang berskala nasional dan internasional dalam bentuk pusat-pusat perbelanjaan yang modern, hypermarket, supermarket, pasar swalayan, toko serba ada atau department store dan sebagainya. 
Persaingan dalam dunia retail saat ini sudah sangat ketat, sehingga para pengusaha retail dalam hal ini department store mulai untuk meningkatkan strategi dan usaha agar dapat merebut pangsa pasar dan menarik pelanggan. Department store yang akan menjadi tempat penelitian ini, merupakan salah satu retail yang memberikan berbagai upaya untuk memuaskan pelanggan, mulai dari memberikan pelayanan yang prima kepada pelanggan, menyediakan berbagai barang yang memiliki brand image yang terkenal dan hanya ada di department store tersebut hingga menyediakan berbagai macam diskon untuk menarik perhatian pelanggan.
Pada dasarnya, konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan pembelian yang sifatnya pengulangan atau terus menerus terhadap produk yang sama. Apabila faktor-faktor yang mempengaruhinya berubah, maka konsumen akan melakukan pertimbangan kembali dalam keputusan pembeliannya. Keputusan yang menjadi pertimbangan konsumen meliputi keputusan tentang : jenis produk, bentuk produk, merek produk, jumlah produk, waktu pembelian, dan cara pembayaran.
Proses keputusan pembelian berkaitan dengan beberapa keputusan, terutama keputusan tentang merek produk dan penjualan. Setiap merek atas produk dan penjualan suatu perusahaan, memiliki keunikan dan kekhasan tersendiri, yang dapat membedakannya dengan para pesaing. Pada kondisi demikian, akhirnya akan dapat ditemui adanya konsumen yang berperilaku setia kepada merek atau kepada penjualan tertentu. Pemahaman terhadap perilaku konsumen dalam melakukan pembelian merupakan salah satu tugas penting manager pemasaran. Hal ini disebabkan karena dengan diketahuinya perilaku konsumen dalam pasar, maka perusahaan dapat menentukan kebutuhan dan keinginan pasar serta dapat memberikan kepuasan dengan lebih efektif dan efisien.
Keputusan pembelian ulang konsumen ditentukan oleh adanya persepsi kualitas (perceived quality). Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkan. Perceived quality adalah dimensi lain dari nilai merk yang sangat penting bagi konsumen untuk memilih barang dan jasa yang akan dibelinya. Penting untuk diperhatikan bahwa kualitas produk adalah sumber daya perusahaan yang penting untuk mencapai competitive advantage. Perceived Quality yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen telah mengidentifikasi perbedaan dan kelebihan produk tersebut dengan produk sejenis, setelah melalui jangka waktu yang lama. Perceived quality yang tinggi dapat bermanfaat bagi suatu merek dengan berbagai cara, seperti menjadi langkah untuk memperkuat eksistensi, menjadi dasar bagi konsumen untuk bersedia membayar dengan harga premium, menjadi rangsangan untuk menarik minat konsumen, langkah untuk memperkuat diferensiasi dan akhirnya ini dapat juga menjadi alasan konsumen untuk melakukan pembelian.
Selain perceived quality, store environment juga ikut mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Lingkungan  toko  (store  environment) terdiri  dari  tiga  komponen  dasar,  yaitu  faktor ambien, faktor desain, dan faktor sosial. Faktor ambien adalah suasana sebagai ciri dasar suatu kondisi   tidak   nyata   yang   cenderung mempengaruhi indera nonvisual, yang meliputi suhu, suara musik, bau dan pencahayaan Sedangkan faktor desain adalah komponen-komponen  lingkungan  yang  cenderung  dapat dilihat  dan  lebih  nyata  yang  menghiasi  toko agar toko nampak lebih menarik. Faktor desain bisa   meliputi   warna,   fasilitas,   penataan merchandise,  pengaturan layout.  Dan  faktor sosial  (social  factors)  adalah  orang-orang (konsumen-konsumen     dan     karyawan-karyawan)  yang  ada  dalam  lingkungan  toko dan saling berinteraksi.
Experiential marketing lebih terfokus pada mengekstrak esensi dari produk dan kemudian menerapkannya pada hal yang tidak berwujud, fisik, dan pengalaman interaktif yang meningkatkan nilai produk atau layanan dan membantu pelanggan membuat keputusan pembelian. Dengan adanya experiential marketing, konsumen akan mampu membedakan produk dan jasa yang satu dengan lainnya karena konsumen dapat merasakan dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, act, relate), baik sebelum maupun ketika konsumen mengkonsumsi sebuah produk atau jasa. 
PT. Matahari department store Tbk (Matahari) merupakan salah satu industri ritel yang ada di Indonesia. PT. Matahari department store Tbk (Matahari) menyediakan berbagai kebutuhan masyarakat seperti pakaian, aksesoris, perlengkapan kecantikan dan perlengkapan rumah untuk konsumen yang menghargai nilai mode dan nilai tambah. Didukung oleh jaringan pemasok lokal dan internasional terpercaya, gabungan antara mode yang terjangkau, gerai dengan visual yang menarik, berkualitas dan modern, memberikan pengalaman berbelanja yang dinamis dan menyenangkan, dan menjadikan Matahari sebagai department store pilihan utama bagi kelas menengah Indonesia. PT. Matahari department store Tbk (Matahari) membuka gerai pertamanya sebagai gerai pakaian anak-anak pada 24 Oktober 1958 di kawasan pasar baru Jakarta. Sejak diluncurkan sebagai pusat perbelanjaan modern yang pertama di Indonesia pada tahun 1972 Matahari telah memperluas jaringanya ke seluruh kepulauan Indonesia. Sampai dengan bulan Mei tahun 2015 ini, PT. Matahari department store Tbk (Matahari) telah membuka gerainya sebanyak 135 yang berada di seluruh Indonesia.
Permasalahan yang terjadi adalah  PT. Matahari department store Tbk (Matahari) kembali menutup satu unit gerai, kali ini berlokasi  di Medan, Sumatera Utara. Langkah itu dilakukan seiring dengan tidak diperolehnya kinerja yang signifikan sepanjang gerai tersebut beroperasi. Tak hanya pertengahan bulan ini, sepanjang tahun lalu Matahari juga tercatat telah menutup sebanyak 4 unit gerai, disamping membuka 8 gerai baru. Penutupan gerai di tahun lalu disebabkan oleh sewa kontrak Matahari dengan pihak pusat perbelanjaan yang sudah habis. Selain itu, perusahaan juga menilai performa keempat gerai tersebut kurang mumpuni dalam mendongkrak penjualan. Sehingga akhirnya perusahaan memutuskan untuk menutup gerai. Berikut ini adalah data penjualan di Matahari department store tahun 2017 di PT. Matahari department store Tbk Tegal.
Gambar 1




Dari data di atas dapat diketahui bahwa penjualan di PT. Matahari department store Tbk Tegal Tahun 2018 dari bulan Januari – Desember 2018 kurang bisa memenuhi target. Hanya pada bulan Mei dan Juni yang bisa melebihi target karena pada bulan tersebut adalah mendekati hari raya Idul Fitri. Kondisi tersebut merupakan salah satu dampak dari semakin banyaknya kompetitor dari department store sendiri sehingga mempengaruhi minat beli konsumen untuk memilih melakukan pembelian ke tempat lain selain juga melakukan pembelian secara online. 

B.	Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, permasalahan yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.	Apakah terdapat pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal ?
2.	Apakah terdapat pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal ?
3.	Apakah terdapat pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal ?
4.	Apakah terdapat pengaruh perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal ?

C.	Tujuan Penelitian
Berdasarkan uraian pokok permasalahan yang telah dipaparkan, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.	Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
2.	Untuk mengetahui pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
3.	Untuk mengetahui pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.




Manfaat penelitian ini adalah :
1.	Manfaat Teoritis
a.	Sebagai suatu karya ilmiah, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perkembangan ilmu pengetahuan khususnya ilmu pemasaran mengenai keputusan pembelian ulang ditinjau dari faktor perceived quality, store environment dan experiental marketing.
b.	Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi pihak-pihak lain yang berminat melakukan penelitian dalam kajian keputusan pembelian ulang konsumen.
2.	Manfaat Praktis
a.	Sebagai bahan kajian bagi manajemen department store khususnya Matahari Department store Pasifil Mall apakah strategi pemasaran yang dikembangkan selama ini sudah sesuai dengan harapan dan pertimbangan pembelian konsumennya.









Perilaku konsumen merupakan tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini (Engel et al, 2005: 3). Maka dalam kehidupan sehari-hari, keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasarkan pada pertimbangan yang berbeda-beda satu dengan yang lainnya. Menurut Engel, et al (2005: 46-57), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu:
a.	Pengaruh lingkungan yang meliputi:
1)	Budaya
Budaya seperti digunakan dalam studi perilaku konsumen, mengacu pada nilai, gagasan, artefak, dan simbol-simbol lain yang bermakna yang membantu individu untuk berkomunikasi, melakukan penafsiran dan evaluasi sebagai anggota masyarakat.
2)	Kelas social
Kelas sosial adalah pembagian di dalam masyarakat yang terdiri dari individu-individu yang berbagai nilai, minat, dan perilaku yang sama. Mereka dibedakan oleh perbedaan status sosioekonomi yang berjajar dari yang rendah hingga yang tinggi. Status sosial kerap menghasilkan bentukbentuk perilaku konsumen yang berbeda.
3)	Pengaruh pribadi
Sebagai konsumen, perilaku kita kerap dipengaruhi oleh mereka yang berhubungan erat dengan kita. Kita mungkin berespon terhadap tekanan yang dirasakan untuk menyesuaikan diri dengan norma dan harapan yang diberikan oleh orang lain. Kita pun menghargai orang-orang di sekeliling kita untuk nasihat mereka mengenai pilihan pembelian. Pengaruh pribadi kerap memainkan peranan penting dalam pengambilan keputusan konsumen, khususnya bila ada tingkat keterlibatan yang tinggi dan risiko yang dirasakan dan produk atau jasa memiliki visibilitas umum
4)	Keluarga
Menurut Kotler dan Keller (2009: 171), keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan anggota keluarga merepresentasikan kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Ada dua keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi (family of orientation), terdiri dari orang tua dan saudara kandung. Dan keluarga prokreasi (family of procreation), yaitu pasangan dan anak-anak. Keluarga prokreasi memberikan pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian setiap hari.

5)	Situasi
Pengaruh situasi dapat dipandang sebagai pengaruh yang timbul dari faktor yang khusus untuk waktu dan tempat yang lepas dari karakteristik konsumen dan karakteristik objek. Lingkungan fisik dan sosial, waktu, tugas, dan keadaan antaseden adalah karakteristik utama yang merupakan situasi konsumen yang ditetapkan. Situasi pembelian dapat memiliki pengaruh yang kuat pada perilaku konsumen. Sifat lingkungan informasi, seperti ketersediaan, jumlah, format, dan bentuk informasi, dapat mempengaruhi pengambilan keputusan. Demikian pula, ciri-ciri dari lingkungan ritel, termasuk musik, tata ruang, warna, dan kesesakan akan mempengaruhi perilaku pembelian.
b.	Perbedaan dan pengaruh individual, yang meliputi
1)	Sumber daya konsumen
Setiap orang membawa tiga sumber daya ke dalam setiap situasi pengambilan keputusan, yaitu waktu, uang, dan perhatian (kemampuan menerima dan mengolah informasi). Umumnya terdapat keterbatasan yang jelas pada ketersediaan masing-masing, sehingga memerlukan semacam alokasi yang cermat. Persepsi konsumen mengenai sumber daya yang tersedia mungkin mempengaruhi kesediaannya untuk menggunakan uang dan waktu untuk suatu produk.

2)	Motivasi dan keterlibatan
Perilaku yang termotivasi diprakarsai oleh pengaktifan kebutuhan (pengenalan kebutuhan). Kebutuhan atau motif diaktifkan ketika terdapat ketidakcocokan yang memadai antara keadaan aktual dan keadaan yang diinginkan atau disukai. Karena ketidakcocokan ini meningkat, hasilnya adalah pengaktifan suatu kondisi kegairahan yang diacu sebagai dorongan (drive). Semakin kuat dorongan tersebut, semakin besar urgensi respon yang dirasakan.
Karena merupakan faktor pengarah yang begitu potensial, keterlibatan dianggap sebagai pengaruh yang memberikan motivasi yang utama yang paling baik dipahami. Menurut Engel et al (2005:34), keterlibatan adalah tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan/atau minat yang dibangkitkan oleh stimulus di dalam situasi spesifik. Hingga jangkauan kehadirannya, konsumen bertindak dengan sengaja untuk meminimumkan risiko dan memaksimumkan manfaat yang diperoleh dari pembelian dan pemakaian
3)	Pengetahuan
Pengetahuan dapat didefinisikan sebagai informasi yang disimpan di dalam ingatan. Pengetahuan konsumen merupakan himpunan bagian dari informasi total yang relevan dengan fungsi konsumen di dalam pasar.
4)	Sikap
Sikap (attitude) merupakan suatu evaluasi menyeluruh yang memungkinkan orang berespon dengan cara menguntungkan atau tidak menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan objek atau alternatif yang diberikan. Sikap adalah variabel terpenting yang dimanfaatkan di dalam studi perilaku manusia. Sikap dikonseptualisasikan sebagai perasaan positif atau negatif terhadap merek dan dipandang sebagai hasil dari penilaian merek bersama dengan criteria atau atribut evaluatif yang penting.
5)	Kepribadian, gaya hidup dan demografi
Kepribadian didefinisikan sebagai respon yang konsisten terhadap stimulus lingkungan. Konsistensi respon berasal dari pengertian bahwa kepribadian didasarkan pada karakteristik psikologis bagian dalam yang permanen. Gaya hidup didefinisikan sebagai pola dimana orang hidup dan menghabiskan waktu serta uang. Gaya hidup adalah fungsi motivasi konsumen dan pembelajaran sebelumnya, kelas sosial, demografi, dan variabel lain. Gaya hidup adalah konsepsi ringkasan yang mencerminkan nilai konsumen. Demografi mendeskripsikan pangsa konsumen dalam istilah seperti usia, pendapatan, dan pendidikan. Penekannya selalu pada trend di dalam perilaku dan pengeluaran.


c.	Proses psikologis, yang meliputi:
1)	Pengolahan informasi
Menurut Engel, et al (2005: 56), komunikasi adalah kegiatan pemasaran inti. Oleh karena itu, penelitian konsumen telah lama berkepentingan dengan penemuan bagaimana orang menerima, mengolah, dan mengerti komunikasi pemasaran. Penelitian pengolahan informasi menyampaikan cara-cara di mana informasi ditranformasikan, dikurangi, dirinci, disimpan, didapatkan kembali, dan digunakan
2)	Pembelajaran
Menurut Schiffman Kanuk (2008: 247) dalam pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu berkembang dan berubah sebagai hasil dari informasiterbaru yang diterima (mungkin didapatkan dari membaca, diskusi, observasi, berpikir) atau dari pengalaman sesungguhnya, baik informasi terbaru yang diterima maupun pengalaman pribadi bertindak sebagai feedback bagi individu dan menyediakan dasar bagi perilaku masa depan dalam situasi yang sama.
3)	Perubahan sikap/perilaku
Menurut Engel, et al (2005: 57), perubahan dalam sikap dan perilaku adalah sasaran pemasaran yang lazim. Proses ini mencerminkan pengaruh psikologis dasar yang menjadi subjek dari beberapa penelitian intensif sebelumnya.
2.	Keputusan Pembelian Ulang
Pembelian ulang merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek. Repurchase intention juga merupakan niat pembelian ulang yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Ada dua kemungkinan pengambilan keputusan pembelian diulang sepanjang waktu. Ada dua kemungkinan pengambilan keputusan (Engel, 2005:36):
a.	Pemecahan masalah berulang
Pembelian ulang kerap mensyaratkan pemecahan masalah yang berlanjut. Beberapa factor dapat menyebabkan hasil ini. Salah satunya yang paling penting adalah kekecewaan  dengan alternative yang dibeli sebelumnya. 
b.	Pengambilan keputusan kebiasaan
Pembelian ulangan juga dapat didasarkan kepada kebiasaan yang terbentuk untuk menyederhanakan kegiatan proses keputusan dan memungkinkan konsumen menanggulangi secara lebih efektif tekanan dari kehidupan.




Komponen input merupakan pengaruh-pengaruh eksternal sebagai sumber informasi tentang produk tertentu dan mempengaruhi nilai yang berhubungan dengan produk, sikap dan perilaku konsumen.  Input yang utama adalah bauran pemasaran dan pengaruh sosial-budaya (Prasetijo dan Ihalauw, 2009: 230).
b.	Proses.
 Komponen proses memperhatikan bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan. Untuk dapat mengerti proses, harus dipahami beberapa konsep psikologi terkait. Proses pengambilan keputusan konsumen terdiri dari tiga tahapan yaitu (Prasetijo dan Ihalauw, 2009: 230) :
1)	Sadar akan kebutuhan
Konsumen menyadari akan kebutuhannya ketika menghadapi suatu masalah
2)	Pencarian Pra beli
Pencarian pra beli dimulai ketika konsumen mempersepsi suatu kebutuhan yang mungkin bisa terpuaskan dengan membeli atau mengkonsumsi suatu produk. Konsumen berada pada tingkatan ini jika ia merasa memerlukan informasi yang akan digunakan dalam menentukan pilihan produk.
3)	Evaluasi terhadap alternatif
Konsumen mengevaluasi alternatif-alternatif yang potensial.
c.	Output
Komponen output menunjuk kepada dua macam kegiatan pasca kebutuhan yang saling berhubungan erat, yaitu (Prasetijo dan Ihalauw, 2009: 230) :
1)		Perilaku beli
Konsumen membuat tipe pembelian yaitu pembelian coba dan pembelian ulang.
2)		Evaluasi Pasca beli
Analisis pasca beli yang dilakukan oleh konsumen mungkin tergantung pada keputusan tentang produk dan pengalaman yang diperoleh dalam menggunakan produk yang bersangkutan. Bila produk itu sesuai dengan harapannya, ada kemungkinan mereka akan membeli lagi.  Jika kinerja produk itu mengecewakan atau tidak bisa memenuhi harapan, konsumen akan mencari alternatif lain yang lebih sesuai. Tujuan dari kedua kegiatan tersebut di atas adalah untuk meningkatkan kepuasan konsumen melalui pembelian yang dilakukannya.
Dapat dikatakan keputusan pembelian ulang  adalah penilaian individu tentang membeli layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan keadaannya. Ferdinand (2002:130) mengemukakan bahwa terdapat tiga indikator untuk mengukur minat beli ulang, yaitu sebagai berikut:

a.	Intensitas pencarian informasi
Intensits pencarian informasi menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
b.	Keinginan segara membeli
Merupakan keinginan untuk segera membeli atau memiliki suatu produk.
c.	Keinginan preferensial
Merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

3.	Perceived Quality
Perceived quality dalam penelitian ini adalah persepsi konsumen akan kualitas produk. Pada dasarnya kualitas mengandung banyak definisi karena setiap individu pasti memiliki cara pandang yang berbeda-beda. Perspektif kualitas produk merupakan persepsi seorang konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa dengan maksud yang diharapkan atau diinginkan oleh konsumen. Menurut The American Sociaty of Quality Control, kualitas adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik dari suatu produk atau layanan menyangkut kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan atau yang bersifat laten (Purnama, 2006: 9).
Menurut Tjiptono (2016: 117), perspektif kualitas dapat diklasifikasikan dalam lima kelompok sebagai berikut:
a.	Transcendental approach
Kualitas dalam pendekatan ini dapat dirasakan atau diketahui tetapi sulit didefinisikan dan dioperasionalkan. Sudut pandang ini biasanya diterapkan dalam seni musik, drama, seni tari, dan seni rupa. Selain perusahaan dapat mempromosikan produknya dengan pertanyaan-pertanyaan seperti tempat berbelanja yang menyenangkan (supermarket), elegan (mobil), kecantikan wajah (kosmetik) kelembutan dan kehalusan kulit (sabun mandi), dan lain-lain. Dengan demikian fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan suatu perusahaan sulit sekali menggunakan definisi ini sebagai dasar manajemen kualitas.
b.	Product-based approach
Pendekatan ini menganggap bahwa kualitas sebagai karakterisktik atau atribut yang dapat di kuantifikasikan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas mencerminkan perbedaan dalam jumlah beberapa unsur atau atribut yang dimiliki produk. Karena pandangan ini sangat objektif, maka tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam selera, kebutuhan, dan preferensi individual.
c.	User-based approach
Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualits tergantung pada orang yang memandangnya, dan produk yang paling memuaskan referensi seseorang (misalnya perceived quality) merupakan produk yang berkualitas yang paling tinggi. Perspektif yang subyektif dan demand-oriented juga menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakan. Kepuasan seseorang tentu akan berbeda-beda pula, begitu juga dengan pandangan seseorag terhadap kualitas suatu produk pasti akan berbeda-beda pula pandangannya. Suatu produk yang dapat memenuhi keinginan dan kepuasan seseorang, belum tentu dapat memenuhi kepuasan orang lain.
d.	Manufacturing-based approach
Perspektif ini bersifat supply-based dan terutama memperhatikan praktikpraktik perekayasaan dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas sebagai sama dengan persyaratannya. Dalam sektor jasa, dapat dikatakan kualitas bersifat operation-driven. Pendekatan ini berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan secara internal, yang sering kali di dorong oleh tujuan peningkatan produktivitas dan penekanan biaya. Jadi yang menentukan kualitas adalah standarstandar yang ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yang menggunakannya.
e.	Value-based approach
Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas didefinisikan sebagai “affordable excellence”. Kualitas dalam perspektif ini bernilai relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi yang paling bernilai adalah produk atau jasa yang paling tepat dibeli.
Setiap perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkannya menjalankan strategi pemasaran, sehingga dapat mencapai sasaran yang diharapkannya. Strategi pemasaran dapat dinyatakan sebagai dasar tindakan yang mengarahkan kegiatan atau usaha pemsaran dan suatu perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah, agar dapat mencapai tujuan yang diharapkan. Jadi dalam menetapkan strategi pemasaran yang akan dijalankan, perusahaan harus lebih dahulu melihat situasi dan kondisi pasar serta menilai posisinya di pasar (Assauri, 2014: 170). Ada Sembilan strategi yang dapat dijalankan dalam menghadapi persaingan melalui diferensiasi harga dan mutu/kualitas, yaitu Assauri, 2014: 173) :
a.	Kualitas tinggi dan harga tinggi, disebut strategi premium.
b.	Kualitas tinggi dan harga sedang/menengah disebut strategi penetrasi
c.	Kualitas tinggi dan harga murah disebut strategi superbargain
d.	Kualitas menengah dan harga tinggi, disebut strategi over pricing
e.	Kualitas menengah dan harga murah disebut strategi bargain
f.	Kualitas rendah dan harga tinggi disebut strategi pukul dan lari (hit and run)
g.	Kualitas rendah dan harga sedang/menengah disebut strategi barang-barang tiruan/palsu (shody goods).
h.	Kualitas rendah dan harga murah, disebut strategi barang-barang murah (cheap goods).
Kualitas produk memiliki dimensi yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik dari suatu produk. Menurut Tjiptono (2016:134) kualitas produk memiliki delapan dimensi sebagai berikut:
a.	Performance (kinerja), merupakan karakteristik operasi pokok dari produk inti (core product) yang dibeli.
b.	Features (fitur atau ciri-ciri tambahan), yaitu karaktersitik sekunder atau pelengkap.
c.	Reliability (reliabilitas), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai
d.	Confermance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya
e.	Durability (daya tahan), yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat digunakan
f.	Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, kemudahan direparasi; serta penanganan keluhan secara memuaskan
g.	Esthetics (Estetika), yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
h.	Perceived Quality (kualitas yang dipersepsikan), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya

4.	Store Environment
Pada dasarnya, sebuah toko mempunyai dua hal yang dapat ditawarkan kepada konsumen, yaitu produknya dan cara menampilkan produk tersebut sehingga terlihat menarik. Cara penampilan produk yang ditawarkan oleh toko itulah yang kemudian disebut sebagai store environment. Store environment yang baik adalah lingkungan toko yang dapat menghadirkan kenyamanan bagi para pengunjungnya serta mampu merangsang mereka untuk menghabiskan waktu dan berbelanja di toko tersebut (Simamora 2003:164).
Utami (2017:36) menyatakan terdapat dua macam motivasi berbelanja yang menjadi perhatian peritel dalam menyediakan atmosfer dalam gerai yang sesuai. Pertama adalah kelompok yang berorientasi pada motif utilitarian yang lebih mementingkan aspek fungsional. Meskipun demikian, kelompok tersebut minimal akan memilih gerai yang tertata baik, bersih, dan berpendingin udara. 
Daya tarik visual dan fasilitas tambahan bukan hal yang terlalu penting bagi konsumen. Kelompok kedua adalah kelompok yang berorientasi rekreasi, faktor ambience, visual merchandising, dan fasilitas-fasilitas yang lengkap menjadi faktor penentu keputusan konsumen dalam mengunjungi suatu gerai. Oleh karena itu, peritel harus mendandani tempat belanja dengan semenarik mungkin.























1)	Allocation of floor space for selling, merchandise personnel, and customers.
2)	Product grouping
3)	Traffic Flow





5)	Posters, signs, and cards display
Hal-hal yang perlu dipertimbangkan dalam hal mendesain toko ritel adalah (Sunyoto, 2015: 207):
a.	Desain harus sesuai dengan kesan dan strategi
b.	Desain harus mempengaruhi perilaku konsumen secara positif
c.	Desain harus mempertimbangkan biaya dan nilai.
d.	Desain harus fleksibel.
Penyajian barang ritel berkenaan dengan teknik penyediaan barang – barang dalam toko untuk menciptakan situasi dan suasana tertentu. Penyajian barang ritel sering kali dikaitkan dengan teknik visual merchandising. Kedua penyajian tersebut bertujuan memikat pelanggan dari segi penampilan, suara, dan aroma, bahkan rupa barang yang biasa disentuh konsumen. Sedangkan merchandising secara definitif merupakan kegiatan pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang dijalani toko untuk disediakan dengan jumlah, waktu, dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko atau perusahaan ritel. Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam merchandising yaitu (Sunyoto, 2015: 207):
a.	Melakukan pesanan dan menerima kiriman pesanan sebisa mungkin secara mudah, akurat dan memuaskan.
b.	Meminimalkan beda waktu antara saat pesanan dan saat menerima barang.
c.	Dapat segera memenuhi permintaan konsumen secara efisien.
d.	Menerima barang yang dikeluhkan pembeli dan meminimalisir produk-produk yang rusak.
Disamping itu ada beberapa teknik penyajian barang ritel lainnya, yaitu penyajian berorientasi pada ide, penyajian gaya atau jenis barang, penyajian warna, dan penyajian di bagian depan (Utami, 2017: 354):
a.	Penyajian Berorientasi Pada Pemikiran
Beberapa peritel menggunakan penyajian yang berorientasi pada ide, yaitu metode yang menyajikan barang-barang berdasarkan pada ide khusus atau kesan toko. Misalnya pakaian waanita seringkali dipajang untuk memberikan kesan atau ide keseluruhan.
b.	Penyajian Gaya Atau Jenis Barang
Penyajiaan jenis ini adalah cara penyajian yang paling umum. Toko diskon, makanan peralatan dan obat menggunakan metode gaya atau jenis barang untuk hampir setiap kategori barang. Banyak juga ritel pakaian yang menggunakan teknik ini.
c.	Penyajian Warna
Penyajian barang ritel dengan menggunakan cara penyajian ini termasuk cara yang berani. Misalnya pada saat tertentu memajang pakaian khusus untuk pesta yang berwarna lain dari pada yang lain atau memajang baju khusus musim semi, hal ini sangat berkaitan dengan warna.
d.	Penyajian Di Bagian Depan
Metode penyajian ini adalah merupakan metode dengan memamerkan barang dimana ritel menunjukkan bagian depan produk agar bisa menarik para pelanggan, misalnya ritel memasang sampul buku di billboard agar bisa diperhatikan pelanggan atau memasang tanda khusus di sebuah sepatu baru.
Perubahan terhadap atmosphere toko harus selalu dirancang agar tidak membosankan, langganan tetap setia, dan mengatasi para saingan. Jika konsumen bosan dengan suasana toko kemungkinan besar mereka akan beralih ke toko lain. Beberapa ciri amosfir toko adalah (Alma, 2011:62):
a.	Eksterior toko, meliputi keseluruhan bangunan fisik yang dapat dilihat dari luar, bentuk bangunan, warna, model. Desain eksterior merupakan bagian fisik yang berperan kepada konsumen untuk membayangkan seperti apa toko yang akan mereka masuki.
b.	Bagian depan toko, ini harus ditata dengan rapih, indah, dan mengesankan calon konsumen. Bagian depan toko ini merupakan bagian penting yang mendapat sorotan pertama dan menimbulkan daya tarik tersendiri agar konsumen tergrak masuk ke dalam toko.
c.	Etalase, ini harus menarik, barang dipajang secara beraturan dan rapih, serasi warna dan bentuknya.
d.	Suasana sekeliling toko, apakah banyak toko lain atau tidak. 
e.	Sarana parkir, apakah tersedia cukup lahan, keteraturan dan keamanan parkir.
Unsur interior, ini menyangkut banyak hal seperti lalu lintas internal, sirkulasi udara, kebersihan, kesejukan, tata letak, pengelompokkan produk, arah/petunjuk, lokasi kasir
Lingkungan tempat belanja relatif berpengaruh terhadap panca indera (penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba dan pengecap). Tempat belanja dan lingkungannya adalah hal penting karena 70 – 80% keputusan pembeli dilakukan di tempat belanja terutama ketika memeriksa barang. Manajemen ritel seharusnya mencoba untuk menciptakan lingkungan tempat belanja yang memotivasi dan nyaman, dengan interior tempat belanja dan pengaturan barang yang menarik. Pemilik usaha ritel dapat memaksimalkan penginderaan konsumen atas penglihatan, suara, bau, sentuhan dan pengecapan untuk menciptakan citra tempat belanja yang diinginkan dan lingkungan belanja yang menyenangkan (Utami, 2017:80). 
Sebagai contoh, pemilik usaha dapat menggunakan tampilan yang memancing penglihatan untuk membangkitkan perhatian konsumen. Penggunaan tampilan yang memancing penglihatan dapat dilakukan dengan menciptakan hubungan visual yang mengandung harmoni, kontras atau bertolak belakang pada pengaturan display, tata letak, atau fisik di tempat belanja. Pada umumnya, hubungan yang mengandung harmoni terlihat dalam rancangan tempat belanja yang lebih tenang,  nyaman dan lebih formal, sedangkan hubungan yang kontras dan bertolak belakang ditemukan pada tempat belanja yang lebih menggembirakan, cerah dan lebih informal (Utami, 2017:80)
Model M – R mengemukakan bahwa faktor – faktor lingkungan dan emosi yang berkaitan erat dengan kepribadian individu, dapat memengaruhi respons emosi utama yaitu kegembiraan, dominan atau kegairahan. Kemudian respons emosi ini memengaruhi tipe kemungkinan perilaku konsumen di mana individu bereaksi, yaitu mendekati atau menghindari lingkungan Terdapat tiga bentuk emosi dasar yang memengaruhi perilaku mendekat – menghindar (approach–avoidance) pada lingkungan tempat belanja. Respons emosi tersebut dikenal dengan akronim PAD, yaitu sebagai berikut (Utami, 2017: 81) :

a.	Menggembirakan – tidak menggemmbirakan (pleasure – displeasure)
Kegembiraan menggambarkan sejauh mana seseorang merasa nyaman, ceria atau puas di dalam suatu lingkungan.
b.	Menggairahkan – tidak menggairahkan (arousal – nonarousal)
Kegairahan berkaitan dengan sejauh mana seseorang merasa tertarik atau terstimulasi, waspada atau aktif dalam suatu situasi
c.	Mendominasi – submisif (dominance – submissiveness)
Dominan menggambarkan sejauh mana seseorang merasa terkendali atau bebas untuk bertindak dalam suatu situasi
Model M – R menyatakan bahwa situasi lingkungan memiliki kapasitas membangkitkan emosi dan menghasilkan bentuk emosi yang berbeda pada seseorang tergantung dari dimensi dalam suatu lingkungan tersebut.

5.	Experiental Marketing
Schmitt (1999) menjelaskan bahwa telah terjadi pergeseran dari pemasaran tradisional menjadi pemasaran eksperensial (experiential marketing). Dalam pemasaran tradisional sendiri, terdapat empat prinsip utama, sebagai berikut (Lupiyoadi, 2013:130).
a.	Fokus pada fitur dan manfaat. Fitur adalah fungsi dasar dari sebuah produk, sedangkan manfaat terkandung dalam sebuah produk. 
b.	Kategori produk dan persaingan dipandang secara sempit, di mana bagi pemasar tradisional persaingan dipandang sebagai pertempuran sebuah produk.
c.	Konsumen dipandang sebagai pembuat keputusan yang rasional
d.	Metode dan perangkatnya analitis, kuantitatif, dan lisan.
Terdapat empat karakteristik utama dalam pemasaran eksperensial, yaitu (1) fokus pada pengalaman pelanggan, (2) pola konsumsi merupakan pengalaman yang holistis/holistik, (3) konsumen dipandang sebagai sosok yang rasional dan juga emosional, serta (4) metode yang digunakan berdasarkan pada pemilihan.
Karakteristik dari pemasaran eksperensial yang pertama adalah fokus pada pengalaman pelanggan, di mana seorang pemasar harus dapat menstimulus konsumen melalui pancaindera, hati, dan pikiran sehingga membentuk sebuah pengalaman. Karakteristik kedua adalah mengevaluasi situasi konsumsi, yaitu bagaimana membentuk pengalaman konsumen dalam mengonsumsi sebuah produk sebagai sebuah bentuk pengalaman holistis. Karakteristik ketiga menganggap bahwa manusia tidak hanya merupakan sebuah sosok yang rasional dalam menentukan pilihan produk namun juga memiliki emosional seperti binatang yang menggunakan insting dalam melakukan tindakan. Karakteristik yang terakhir menyatakan bahwa dalam melakukan pengukuran, pemasar jasa tidak hanya menggunakan perhitungan, namun melalui analisis psikologi, seperti dampak sebuah komunikasi terhadap pemikiran konsumen.
Menurut Schmitt (1999), pemasaran eksperensial didefinisikan sebagai suatu kemampuan pemberi produk barang / jasa dalam menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dalam perasaan konsumen. Untuk menciptakan pengalaman yang unik pada konsumen, Schmitt menjelaskan bahwa terdapat dua aspek yang merupakan kerangka kerja dari pemasaran eksperensial, yaitu sebagai berikut (Lupiyoadi, 2013:131).
a.	Strategic Experiential Modules (SEMs), yang menjadi penyokong bagi pemasaran eksperensial.
b.	Experiential Providers (ExPros), yang menjadi alat taktis dalam pemasaran eksperensial.
Melalui kedua hal tersebut, sebuah pengalaman pelanggan yang tidak terlupakan (memorable experience) dapat diciptakan. Langkah – langkah dalam menciptakan pengalaman tersebut adalah harus berhasil merangsang indera (sense marketing), selanjutnya diharapkan muncul perasaan yang baik yang mendorong munculnya suasana hati dan emosi yang diharapkan oleh konsumen (feel marketing). Langkah berikutnya adalah mendorong konsumen berpikir positif dan kreatif (think marketing), lalu konsumen didorong untuk mencapai pengalaman yang tidak terlupakan hingga ke tahapan berekspresi (act marketing) dan terus berusaha mengulang pengalamannya dalam berbagai bentuk (relate marketing). Setiap bagian dari SEMs dibentuk melalui salah satu atau kombinasi dari ExPros yaitu:.
a.	Sense
Sense marketing diartikan sebagai bagaimana menciptakan pengalaman kepada konsumen melalui sentuhan terhadap indera manusia. Untuk mencapai hal tersebut, harus diketahui bagaimana suatu produk dapat menyentuh indera. Sentuhan tersebut dapat dicapai melalui indera penglihatan, pendengaran, peraba, pengecap, dan penciuman. Terdapat strategi objektif yang dapat membentuk sense marketing di mana sense marketing ini dapat digunakan perusahaan untuk dapat membedakan produk atau mereknya dengan kompetitor, memberi motivasi kepada konsumen untuk membeli sebuah produk, dan memberikan nilai kepada konsumen. Berikut ini dijelaskan strategi objektif dari sense marketing:
1)	Sense sebagai pembeda. Sense dapat dijadikan sebagai nilai pembeda bagi produk, dimana produk tersebut merangsang konsumen melalui hal yang berbeda dari biasanya. Rangsangan tersebut dapat dibentuk melalui desain produk, komunikasi, atau lokasi penjualan.
2)	Sense sebagai pemberi motivasi. Pemasaran yang dapat menyentuh indera dapat memotivasi konsumen untuk mencoba sebuah produk dan membelinya. Kunci utamanya adalah bagaimana merangsang konsumen secara tepat, tidak berlebihan dan tidak terlalu rendah. Dengan menstimulasi pada level optimum, sense marketing dapat menjadi pemberi motivasi yang kuat.
3)	Sense sebagai pembentuk nilai. Sense marketing juga dapat menjadi pemberi nilai yang unik kepada konsumen, dimana mensyaratkan kepada kita untuk mengetahui tipe sense yang menjadi hasrat konsumen dan juga dampaknya dari rangsangan indera tersebut.
b.	Feel
Feel marketing adalah strategi dan implementasi dalam mengikat konsumen untuk senang terhadap perusahaan dan merek melalui pengalaman penyedia jasa. Agar berhasil, feel marketing mensyaratkan kita untuk mengetahui bagaimana menciptakan perasaan melalui pengalaman konsumsi.
Desain produk merupakan faktor terbesar dalam menciptakan perasaan. Melalui atribut produk, kita dapat membawa konsumen pada perasaan tertentu. Pada intinya, feel marketing tidak hanya menawarkan manfaat dari sebuah produk, namun perasaan apa yang timbul dalam benak konsumen ketika mengonsumsi sebuah produk. Perasaan inilah yang pada akhirnya menjadi pengalaman yang tidak terlupakan bagi konsumen. Hal – hal yang dapat membuat pengalaman emosi itu dapat terbentuk adalah melalui bentuk produk, kemasan, sampai dengan layanan dan tempat penjualan (spatial environment)
c.	Think 
Think marketing campaign adalah model metode pemasaran yang mendorong pelanggan untuk berpikir kreatif atas perusahaan dan merek-mereknya. Pelanggan didorong untuk berpikir mengenai merek atau slogan yang digunakan oleh perusahaan. Perusahaan tidak lagi menjelaskan mengenai fitur dan manfaat dari merek-mereknya secara langsung, melainkan mendorong agar pelanggan sendiri yang memikirkannya. Iklan – iklan perusahaan yang menggunakan think marketing campaign biasanya mempunyai sedikit kata –kata dan sedikit gambar, tetapi mempunyai kesan mendalam dan mendorong kita untuk berpikir apa sebenarnya maksud dan tujuan dari iklan tersebut.  Ada tiga langkah untuk menciptakan think marketing campaign yang baik. Pertama, penciptaan kejutan (surprise), baik secara visual, verbal, mapun konseptual. Kedua, penciptaan intrik (intrigue) dan, ketiga, melakukan provokasi (provocation).
1)	Penciptaan kejutan (a sense surprise). Sofyan (2003) menjelaskan bahwa kejutan sangat diperlukan untuk menarik perhatian dan mengajak pelanggan agar mau berpikir kreatif. Kejutan itu selalu berada di luar hal – hal yang umum atau sering terjadi dan bersifat positif. Dalam pemasaran eksperiensial, unsur kejutan menempati aspek yang sangat penting. Dengan pengalaman – pengalaman yang mengejutkan, kesan emosional yang mendalam dapat diberikan dan diharapkan terus membekas di benak konsumen dalam waktu yang lama. Unsur kejutan ini harus dikemas sedemikian unik sehingga sulit untuk ditiru oleh kompetitor.
2)	Lusinan intrik (a dose of intrigue). Intrik adalah suatu hal yang merupakan kelanjutan dari unsur kejutan. Intrik memunculkan rasa keingintahuan pelanggan, seperti meninggalkan teka – teki dan pertanyaan, menghasilkan kekaguman, memberikan tantangan bagi pelanggan, dan sejenisnya. Intrik berbeda pada setiap individu yang berbeda latar belakangnya. Sesuatu yang menarik bagi seseorang bisa saja malah membosankan bagi orang lain, di mana bergantung pada tingkat pendidikan, minat, pengalaman, dan keadaan sosial.
3)	Pukulan provokasi (a smack of provocation). Provokasi juga bisa diperlukan dalam think marketing campaign. Provokasi dapat merangsang diskusi dan kontroversi. Provokasi yang pasti menimbulkan perhatian yang luar biasa. Provokasi bisa merugikan apabila dilakukan berlebihan, misalnya melewati batas – batas moral. 
d.	Act 
Strategi act marketing dilaksanakan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang dihubungkan pada perilaku individu, perilaku sosial, dan gaya hidup, seperti halnya pengalaman yang timbul melalui interaksi sosial. Dalam strategi ini, produk bukan aspek yang ditawarkan sebagai suatu hal yang memiliki fungsi atau manfaat. Dalam pemasaran eksperiensial, produk harus dapat menciptakan pengalaman bagi pelanggan. 
Dalam act marketing, unsur gaya hidup atau kebiasaan manusia menjadi hal yang penting. Dalam beberapa tahun terkahir, pemasar selalu mencari hubungan produk merek dengan gaya hidup suatu kelompok sosial. Mereka mencari produk atau mengomunikasikan produknya sesuai dengan tren saat ini. Fenomena – seperti kebutuhan akan diet – dimanfaatkan oleh produsen untuk meluncurkan produk, seperti minuman berserat, jasa konsultasi pelangsing tubuh, dan sebagainya. 
e.	Relate
Relate marketing adalah pengembangan perasaan yang dirasakan oleh individu yang merupakan sebuah pengalaman, yang dikaitkan dengan figur idaman individu tersebut, orang lain, atau suatu kebudayaan. Dalam pemasaran eksperiensial, sebuah produk harus memiliki keterkaitan dengan unsur sosial, di mana unsur sosial tersebut dapat berupa kebiasaan, perilaku, kultur, bahkan sebuah gaya hidup. Melalui sebuah produk, konsumen mengharapkan adanya nilai lebih, di mana produk tersebut harus dapat memiliki preferensi tertentu yang berkaitan dengan konteks sosial.
(Lupiyoadi, 2013:132) berpendapat bahwa relate berkaitan dengan budaya seseorang dan kelompok referensinya yang dapat menciptakan identitas sosial. Budaya adalah segala nilai, pemikiran, simbol, yang mempengaruhi sikap, kepercayaan, dan kebiasaan seseorang dan masyarakat. Budaya bukan hanya yang bersifat abstrak seperti nilai, pemikiran dan kepercayaan, namun budaya bisa berbentuk obyek material. Rumah, kendaraan, peralatan elektronik, dan pakaian adalah contoh-contoh produk yang bisa dianggap sebagai budaya suatu masyarakat (Sumarwan, 2004: 226). Kelompok referensi adalah seorang individu atau sekelompok orang yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok referensi digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandiangan atau sebuah referensi dalam membentuk respon afektif, kognitif dan perilaku.  Beberapa kelompok acuan yang terkait dengan konsumen adalah kelompok persabahatan, kelompok belanja, kelompok kerja dan  masyarakat maya (Sumarwan, 2014: 321).

B.	Penelitian Terdahulu








Judul Penelitian	Nama Peneliti	Variabel	Hasil	Persamaan dan Perbedaan
Pengaruh Perceived Quality Dan Store Environment Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Melalui Experiential Marketing Sebagai Variabel Intervening(Studi pada Pelanggan Pasaraya Sri Ratu Pemuda Kota Semarang)	Ishmah Parameswari Hafi	Variabel bebas:Perceived Quality Dan Store EnvironmentVariabel terikat:Keputusan Pembelian UlangVariabel mediasi:Experiential Marketing	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived quality (X1) dan store environment (X2) secara parsial maupun simultan mempengaruhi experiential marketing (Z) dan keputusan pembelian ulang (Y). Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan variable experiential marketing merupakan variabel intervening terhadap variabel keputusan pembelianulang dalam penelitian ini.	Persamaan:Persamaannya adalah pada variabel perceived quality dan store environment dan keputusan pembelian ulangPerbedaannya adalah penelitian saya menggunakan experiential marketing sebagai variabel bebas, penelitian  Ishmah Parameswari Hafi menggunakan Experiential Marketing sebagai variabel intervening.
Pengaruh Customer Perceived Value Dan Perceived QualityTerhadap Keputusan Pembelian Ulang Melalui Brand Experience(Studi Pada Konsumen Sepeda Motor Honda Tipe Bebek Di Kecamatan Pedurungan,Semarang)	Reski Pratiwi	Variabel bebas:Customer Perceived Value Dan Perceived QualityVariabel terikat:Keputusan Pembelian Ulang	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer perceived value (X1) dan perceivedquality (X2) secara parsial maupun simultan mempengaruhi brand experience (Y1) dankeputusan pembelian ulang (Y2). Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan variable brand experience (Y1) bukan merupakan variabel intervening terhadap variabel keputusanpembelian ulang dalam penelitian.	Persamaannya adalah pada variabel perceived quality dan keputusan pembelian ulangPerbedaannya adalah penelitian saya menambahkan variabel experiential marketing dan store environment, penelitian  Reski Pratiwi menambahkan  variabel perceived value dan Brand Experience sebagai variabel intervening.
Analisis Pengaruh Experiental Marketing Terhadap pembelian Ulang Konsumen The Vinnette (House of Bovin And Lynette) Surabaya	Valentino Alexander Thejasukmana	Variabel bebas:Sense, Feel, Think, Act, dan Relate Variabel terikat:Repeat Purchase 	Terdapat pengaruh positif pada Sense, Feel, Think, Act, dan Relate terhadap Repeat Purchase. Sedangkan secara bersama-sama dimensi Experential Marketing yaitu Sense, Feel, Think, Act dan Relate pada Experential Marketing berpengaruh terhadap Repeat Purchase	Persamaannya adalah pada variabel experiential marketing dan keputusan pembelian ulangPerbedaannya adalah penelitian saya menambahkan variabel perceived quality dan store environment.
Pengaruh Experiental Marketing terhadap Repurchase Intention melalui ExperientalValue pada Maskapai Penerbangan Garuda di Indonesia	Andrey Adhy Kusuma	Variabel bebas:Experiental Marketing Variabel terikat:Repurchase IntentionVariabel mediasi: ExperientalValue	Experiental marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap experiental value.Experiental marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap repurchaseintention. Experiental value berpengaruh signifikan dan positif terhadap repurchase intention.Experiental marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap repurchase intention dengan melalui experiental value. 	Persamaannya adalah pada variabel experiential marketing dan keputusan pembelian ulangPerbedaannya adalah penelitian saya menambahkan variabel perceived quality dan store environment, penelitian Andrey Adhy Kusuma menambahkan variabel ExperientalValue sebagai variabel intervening.





Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang diharapkannya. Dalam penelitian ini, persepsi kualitas yang akan diteliti lebih spesifik terhadap persepsi kualitas produk. Tjiptono (2016: 40) menyatakan bahwa persepsi kualitas merek adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Sementara Durianto, Sugiarto & Sitinjak (2004: 96) menerangkan bahwa persepsi kualitas merek adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.
Perusahaan dalam bidang dagang, jasa maupun industri tentu memerlukan kehadiran konsumen. Pada umumnya perusahaan menginginkan jasa atau barang yang ditawarkan dapat dipasarkan dengan baik dan menguntungkan, sehingga setiap perusahaan berlomba-lomba dalam menarik perhatian konsumen dengan memberikan nilai lebih pada produk dan jasanya sehingga pelaku bisnis rela mengeluarkan biaya besar agar tujuan perusahaan dapat tercapai dan agar mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
Experiential marketing adalah variabel eksogen dalam membangun pembelian. Dapat menghasilkan kesetiaan jangka panjang pelanggan dan ikatan hubungan erat perdagangan antara kedua belah pihak. Konsumen menghasilkan keakraban, hubungan dan kedekatan setelah pengalaman praktik pemasaran dan mengakibatkan peningkatan jumlah pelanggan yang ingin membeli produk dan jasa. Experiential value adalah faktor utama yang mempengaruhi niat pembelian. Ini memiliki efek positif pada kepuasan konsumen dan menentukan apakah konsumen akan membeli kembali ditempat yang sama (Kusuma, 2016:16).













Hipotesis dalam penelitian ini adalah :
1.	Terdapat pengaruh positif perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
2.	Terdapat pengaruh positif pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
3.	Terdapat pengaruh positif pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.

















Dalam setiap penelitian pasti memerlukan objek atau subjek yang harus diteliti, sehingga permasalahan yang ada dapat terpecahkan. Populasi dalam penelitian berlaku sebagai objek penelitian, dengan menentukan populasi maka peneliti dapat melakukan pengolahan data. Populasi adalah kumpulan seluruh elemen / obyek yang diteliti (Supranto, 2016:87). Populasi dalam penelitian ini seluruh pengunjung Matahari Departement Store Tegal yang jumlahnya tidak diketahui dengan pasti. 
2.	Sampel





n   =   Jumlah Sampel
E   =   Error yang diharapkan
Berdasarkan rumus di atas, maka dapat diperoleh perhitungan :
n = 0,25 
n = 0,25 (1,96)2
n = 96,04 ≈ 96 orang
Berdasarkan perhitungan diatas maka sampel yang di ambil sebanyak 96 orang, untuk mempermudah perhitungan dalam penelitian ini maka menggunakan sampel sebanyak 100 orang responden. 
3.	Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling mengingat jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Accidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti bisa dijadikan sampel bila dipandang orang yang ditemui itu cocok sebagai sumber data.

D.	Definisi Konseptual dan Operasional
Variabel adalah adapun yang dapat membedakan atau membawa variasi pada nilai. Nilai bisa berbeda pada berbagai waktu untuk objek atau orang yang sama, atau pada waktu yang sama untuk objek atau orang yang berbeda (Sekaran, 20115:115). Variabel penelitian terdiri dari variable bebas (Independent variable) dan variabel terikat (Dependent). Sekaran (2011:117) mendefinisikan tentang variabel independent atau variabel bebas adalah variabel yang mengambil variabel terikat, entah secara positif maupun secara negative. Jika terdapat variabel bebas, variabel terikatpun akan hadir, dan dengan setiap unit kenaikan dalam variabel bebas, terdapat pula kenaikan atau penurunan dalam variabel terikat. Sekaran (2011:116) mendefinisikan tentang variabel terikat merupakan variabel yang menjadi perhatian utama peneliti. Variabel-variabel tersebut dapat didefiniskan sebagai berikut :
1.	Perceived quality (X1) atau  persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa sehubungan dengan tujuan yang diinginkannya, dan dibandingkan dengan altrernatif-alternatif yang lain. 
2.	Store environment atau lingkungan toko adalah adalah lingkungan yang relative tertutup yang dapat menimbulkan dampak berarti pada afeksi (suasana hati atau rasa keterlibatan), kognisi dan perilaku konsumen.
3.	Experiental marketing atau suatu kemampuan dari suatu produk atau jasa dalam menawarkan pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen.
4.	Keputusan pembelian ulang adalah salah satu perilaku setelah pembelian yang sebelumnya didasari dengan kepuasan.





Perceived Quality	Performance	Produk yang berkualitas	1
	Features	Memiliki keistimewaan  tambahan sesuai kebutuhan	2
	Reliability	Dapat diandalkan	3
	Confermance to Specification	Kesesuaian dengan spesifikasi	4
	Durability	Daya tahan	5
	Serviceability	Penanganan keluhan secara memuaskan	6
	Esthetics	Estetika	7
	Perceived Quality	Kualitas yang dipersepsikan	8
Store environment	Eksterior	Bentuk toko	1














Keputusan pembelian ulang	Intensitas pencarian informasi	Mencari informasi mengenai produk yang diminatinya	1,2
		Mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk	3,4
	Keinginan segera membeli kembali 	Keinginan untuk membeli kembali produk 	5,6
	Keinginan preferensial	Memiliki preferensi utama pada produk	7,8

E.	Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini data yang akan digunakan dikumpulkan dengan alat   yaitu:
1.	Kuesioner. 
Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang mencakup semua pernyataan dan pertanyaan yang akan digunakan unuk mendapatkan data, baik yang dilakukan melalui telepon, surat, atau bertatap muka. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner dengan lima alternatif jawaban menggunakan skala likert dengan skoring :
a.	Jawaban SS  (Sangat Setuju) diberi skor 5
b.	Jawaban S (Setuju) diberi skor 4
c.	Jawaban N  (Netral) diberi skor 3
d.	Jawaban TS  (Tidak Setuju) diberi skor 2
e.	Jawaban STS  (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1
2.	Studi Pustaka




Metode dokumentasi adalah informasi yang berasal dari catatan penting baik dari lembaga atau organisasi maupun dari perorangan. Menurut Sugiyono (2013:240), dokumentasi bisa berbentuk tulisan, gambar atau karya-karya monumentel dari seseorang. Dalam penelitian ini dokumentasi dilakukan dengan mengambil data penjualan Matahari deparmenet store Tegal.
4.	Wawancara
Wawancara adalah suatu kegiatan dilakukan untuk mendapatkan informasi secara langsung dengan mengungkapkan pertanyaan-pertanyaan pada para responden. Wawancara bermakna berhadapan langsung antara interview dengan responden, dan kegiatannya dilakukan secara lisan. Dalam penelitian ini wawancara dilakukan kepada manajer Matahari deparmenet store Tegal.

F.	Teknik Pengujian Instrumen Penelitian
1.	Validitas Instrumen





ΣXY	= 	jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total
ΣX	= 	jumlah skor butir
ΣX2	= 	jumlah skor butir kuadrat
ΣY	= 	jumlah skor total
ΣY2	= 	jumlah skor total kuadrat
Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing butir pertanyaan.Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih jika r hitung ≥ daripada r tabel.Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak valid jika r hitung ≤ daripada r tabel.
2.	Reliabilitas Instrumen





K	:	banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
b2 	:	jumlah varians butir
12 	:	jumlah varians total
Pengujian realibilitas dengan konsistensi internal dilakukan dengan cara mencobakan instrumen sekali saja, kemudian data yang diperoleh dianalisis  butir-butir pertanyaan dalam penelitian ini digunakan tehnik Cronbach’s  Alfa (koefisien alfa). Suatu item pengukuran dapat dikatakan reliabel apabila memiliki koefisien alfa lebih besar dari 0,6. 

G.	Teknik Analisis Data
Guna membuktikan hipotesis yang telah diajukan, maka dalam penelitian ini digunakan metode analisis data :
1.	Metode Succesive Interval
Data dalam penelitian dapat dikategorikan sebagai data ordinal. Sedangkan  analisis regresi hanya lazim digunakan bila skala pengukuran yang yang dilakukan adalah data interval. Oleh karena itu, jika kita hanya mempunyai data berskala ordinal,  maka data tersebut harus diubah kedalam bentuk interval untuk memenuhi persyaratan prosedur-prosedur tersebut. Metode suksesif interval merupakan proses mengubah data ordinal menjadi data interval. Mengapa data ordinal harus diubah dalam bentuk interval.
Mentransformasikan data ordinal menjadi data interval gunanya untuk memenuhi sebagian dari syarat analisis parametik yang mana data setidak-tidaknya berskala interval. Teknik transformasi yang paling sederhana dengan menggunakan MSI (Method Of Successive Interval).

2.	Uji Asumsi Klasik
Suatu model regresi yang baik adalah model regresi yang memenuhi asumsi klasik yaitu, asumsi normalitas dan heterokedastisitas. Oleh karena itu, perlu dilakukan pengujian normalitas dan heterokedastisitas sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Berikut penjelasan uji asumsi klasik yang akan dilakukan penelitian ini (Ghozali, 2011:140).
a.	Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik.
Salah satu cara termudah untuk melihat nomalitas residual adalah dengan melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal. Namun demikian hanya dengan melihat histogram hal ini dapat menyesatkan khususnya untuk jumlah sampel yang kecil. Metode yang lebih handal adalah dengan melihat normal probality plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari ditribusi normal. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual akan dibandingkan dengan gaaris diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka garis garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti gaaris diagonalnya (Ghozali, 2011: 140)
b.	Uji Heterokedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedasitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Heteroskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Kebanyakan data crossection mengandung situasi Heteroskedastisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar). 
Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya Heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilakukan dengaan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu  X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dasar analisis :
1)	Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengindifikasikan telah terjadi Heteroskedastisitas.
2)	Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas  dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi Heteroskedastisitas. (Ghozali, 2011: 39). 
c.	Uji Multikolinieritas
Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2011:103). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak orthogonal. Orthogonal yang dimaksud mengandung makna tidak saling mempengaruhi atau tidak saling menginterferensi. Jika terjadi korelasi, maka terdapat problem multikoliniearitas.Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independennya. Ada tidaknya multikoliniearitas di dalam model regresi adalah dilihat dari besaran VIF (Variance Inflation Factor) dan tolerance. Regresi yang terbebas dari problem multikolinearitas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, maka data tersebut tidak ada multikolinearitas (Ghozali, 2011:103).

1.	Analisis Regresi Berganda
Regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui hubungan fungsional antara variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Rumus yang digunakan adalah (Sugiyono, 2010: 87) :
Yˆ = a + b1X1 + b2 X2 + b3 X3 + e
Keterangan :
Yˆ 	= Keputusan pembelian 
a 	= Konstanta
b1,b2,b3	 = Koefisien regresi 
X1 	= Perceived quality.
X2 	= Store environment
X3 	= Experiental marketing
e	= epsilon, yaitu variabel lain yang tidak dimasukkan
2.	Uji t
Pengujian parsial  atau  uji ketepatan parameter penduga (Estimate)  digunakan untuk mengukur pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.  Uji parsial digunakan untuk menguji apakah jawaban pertanyaan hipotesis itu benar. Uji statistik pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas secara individual dalam menerangkan  variabel terikat. Langkah – langkah yang ditempuh antara lain :
a.	Formulasi Hipotesis
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan :
1)	Formula Hipotesis 1
Ho : ρ  = 0,	tidak terdapat pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
Ha : ρ 0, 	terdapat pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
2)	Formula Hipotesis 2
Ho : ρ  = 0,	tidak terdapat pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
Ha : ρ 0, 	terdapat pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
3)	Formula Hipotesis 3
Ho : ρ  = 0,	tidak terdapat pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
Ha : ρ 0, 	terdapat pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.

b.	Taraf Signifikan
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji t dua pihak dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %).
c.	Kriteria Pengujian Hipotesis
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho yaitu ;
Ho diterima apabila -ttabel  thitung  ttabel
Ho ditolak apabila thitung  ttabel atau thitung  - ttabel

d.	Menghitung Nilai thitung
Untuk menguji keberartian analisis regresi tersebut, maka dapat dihitung dengan rumus 
Sb = 
Kesalahan standar estimasi (standar error of estimate) diberi simbol Syx yang dapat ditentukan dengan menggunakan formulasi sebagai berikut :
Sy.x = 





Sb	= Standar Eror dari b
Sy.x	= Standar Eror Estimasi	
e.	Keputusan Ho ditolak atau diterima
3.	Uji F
Uji signifikansi koefisien regresi linier berganda dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah keseluruhan variabel independen mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap satu variabel dependen. Langkah-langkahnya adalah :
a.	Formulasi Hipotesis
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan :
Ho : ρ  = 0,	tidak terdapat pengaruh perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
Ha : ρ 0, 	terdapat pengaruh perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
b.	Taraf Signifikan
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji F dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 95 % (atau  = 5 %) 
c.	Kriteria Pengujian Hipotesis
Kriteria untukmenerima atau menolak Ho yaitu :
Ho diterima apabila  Fhitung<  Ftabel
Ho ditolak apabila  Fhitung>  Ftabel

d.	Menghitung nilai Fhitung
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai berikut:

Keterangan :
JKreg    	=  Jumlah Kuadrat regresi
JKres   	=  Jumlah Kuadrat residu
k			=	Jumlah variabel bebas
n	=	Jumlah sampel
e.	Keputusan Ho ditolak atau diterima
4.	Analisis Koefisien Determinasi
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatakan besar atau kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. Adapun koefisien determinasi adalah sebagai berikut:
D = r² x 100% 
Keterangan :
D = Koefisien determinasi







A.	Gambaran Umum Lokasi Penelitian
1.	Sejarah Berdirinya Matahari Departement Store
PT Matahari Department store Tbk (Perseroan) didirikan dengan nama PT Pacific Utama Tbk berdasarkan Akta Notaris Misahardi Wilamarta, S.H., No. 2 tanggal 1 April 1982. Akta pendirian ini telah disahkan oleh Menteri Kehakiman Republik Indonesia dalam Surat Keputusan No. C2-2611-HT.01.01.TH.82 tanggal 18 November 1982 serta diumumkan dalam Berita Negara No. 4, Tambahan No. 58 tanggal 14 Januari 1983.
Anggaran Dasar Perseroan telah beberapa kali mengalami perubahan, perubahan Anggaran Dasar terakhir dimuat dalam Akta No. 01 tanggal 1 Juni 2010 yang dibuat di hadapan Rini Yulianti, S.H., mengenai perubahan direksi Perseroan. Perubahan tersebut telah disahkan oleh Departemen Hukum & Hak Asasi Manusia Republik Indonesia sebagaimana dinyatakan dalam Surat Penerimaan Pemberitahuan Perubahan Anggaran Dasar PT Matahari Department store Tbk No. AHU-AH.01.10-14208 tanggal 9 Juni 2010 dan telah didaftarkan dalam Daftar Perusahaan No. AHU-0043560.AH.01.09 tahun 2010 tanggal 9 Juni 2010.
Perseroan bergerak dalam usaha jaringan toko serba ada yang menyediakan berbagai macam barang dalam dunia fashion seperti pakaian, aksesoris, tas, sepatu, kosmetik, peralatan rumah tangga dan mainan (sebelumnya Perseroan bergerak dalam bidang penyediaan jasa administrasi dan konsultasi). Perseroan berkedudukan di Menara Matahari Lt. 15, Jl. Boulevard Palem Raya No. 7, Lippo Karawaci, Tangerang, Jawa Barat. Perseroan memiliki toko-toko yang tersebar di kota-kota besar di Indonesia.
Pada tanggal 31 Maret 2012 Perseroan telah mengoperasikan 95 toko (31 Desember 2010: 95 toko, 2009: 89 toko). Pada bulan Oktober 2011, Perseroan telah menggabungkan bisnis usaha Matahari Department store sehingga dalam periode November – Desember 2011, total penjualan bruto Perseroan mencapai Rp 1,2 trilyun termasuk penjualan konsinyasi sebesar Rp 815,8 milyar. Pada tahun 2011, industri ritel Indonesia menunjukkan peningkatan yang ditandai dengan pendapatan ritel modern hingga bulan Mei 2012 tercatat meningkat 9% dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Menurut Aprindo, omzet ritel nasional pada semester pertama tahun 2012 telah mencapai Rp 60 triliun. Tren pertumbuhan tersebut berkelanjutan hingga akhir tahun 2011, dimana Perseroan mencatat penjualan bruto sebesar Rp 4,1 trilyun. Dimasa yang akan datang, manajemen Perseroan berkeyakinan bahwa pertumbuhan kinerja operasinal akan bersinambungan dengan pertumbuhan industri retail.
PT Matahari Department Store Tbk, department store terkemuka di Indonesia, kembali mengembangkan jaringannya dan membuka gerai ke-152 di Tegal, Jawa Tengah. Gerai yang berlokasi di Jl. Mayjend Sutoyo No. 35, Tegal, Jawa Tengah ini melengkapi kehadiran Matahari yang ke-21 di wilayah Jawa Tengah. Pacific Mall merupakan pusat perbelanjaan yang sangat strategis, terletak di persimpangan jalan arah Semarang dan Purwokerto. Didukung dengan fasilitas pendukung yang memadai sehingga memiliki nilai plus dibanding pusat perbelanjaan lain di Tegal. Lokasinya yang strategi menjadikan mal ini pilihan yang tepat sebagai lokasi terbaru diresmikannya gerai Matahari.
Dengan menyasar pasar dengan kelas sosial menengah, dia menegaskan, Matahari yakin kehadirannya di Tegal mampu menjadi trendsetter fashion kota ini. Gerai pertama yang diresmikan pada 2017 ini menempati area belanja seluas 5.000 meter persegi (m2). Gerai ini menyuguhkan suasana belanja yang berkelas dan menyenangkan dengan mengadopsi konsep terbaru dari department store kebanggaan Indonesia ini. 
Standar penataan ruang yang lebih luas dan penggunaan 100% system penerangan LED yang ramah lingkungan, kata dia, dan standar servis yang tinggi membuat kehadiran Matahari terbaru ini berbeda dari gerai-gerai sebelumnya. “Kami menerapkan konsep yang segar dan dinamis, dapat dilihat dari tampilan masing-masing area yang didesain menarik sehingga mampu memberikan pengalaman berbelanja yang berbeda,” ujar Andre Rumantir, direktur Matahari.

Didukung 100 lebih merek ternama dari berbagai wilayah di Indonesia, Matahari menghadirkan ragam pilihan produk menarik, baik produk fashion untuk wanita dan pria, anak-anak dan dewasa, pilihan aksesoris, peralatan kosmetik dan rumah tangga, tak ketinggalan ragam koleksi sepatu dan tas pun tersedia dengan harga spesial, yang dapat membantu memenuhi kebutuhan para pelanggan Matahari

2.	Visi
“Menjadi peritel utama pilihan konsumen”

3.	Misi
Konsisten menawarkan berbagai macam produk bernilai tepat guna dengan pelayanan terbaik guna meningkatkan kualitas dan gaya hidup konsumen.

4.	Struktur Organisasi
Struktur organisasi adalah susunan komponen-komponen (unit-unit kerja) dalam organisasi. Struktur organisasi menunjukkan adanya pembagian kerja dan meninjukkan bagaimana fungsi-fungsi atau kegiatan-kegiatan yang berbeda-beda tersebut diintegrasikan (koordinasi). Selain daripada itu struktur organisasi juga menunjukkan spesialisasi-spesialisasi pekerjaan, saluran perintah dan penyampaian laporan. Berikut ini adalah struktur organisasi Matahari Department store.






Berikut ini adalah garis besar tugas pokok, wewenang, dan tanggung jawab yang dimiliki oleh masing – masing bagian:
a.	Store manajer
Tugas Pokok dan Tanggung Jawab Store Manager adalah harus bisa mencapai target penjualan yang ditetapkan, namun hanya sedikit sekali yang menyadari bahwa mereka harus memperoleh profit atau laba dari hasil usahanya. Seharusnya seorang store manager sadar betul bahwa kesehatan tokonya diukur dari profit yang dihasilkan, bukan semata-mata hanya dari omzet. Penjualan itu penting karena merupakan tujuan dari adanya suatu toko, akan tetapi profit adalah tujuan utama dari sebuah bisnis. Apalah artinya suatu penjualan yang banyak tetapi profit yang sedikit, apalagi tanpa profit sama sekali. Profitabilitas sangat ditentukan ole jumlah sales yang diperoleh dengan jumlah biaya yang dikeluarkan. Untuk memperoleh profit yang maksimal, seorang store manager harus memiliki kemampuan yang baik dalam hal pengendalian biaya diantaranya :
1)	Penanganan Inventory
Tugas Seorang store manager harus memiliki kemampuan yang baik dalam hal penanganan inventori, sebab hal ini sangat mempengaruhi omzet toko yang dipimpinnya. Perlu kecakapan analisa yang baik untuk memperhatikan Inventory Turn Over (ITO) agar barang yang tersedia di tokonya dapat cepat dikonversi menjadi uang.
2)	Pengendalian Sumber Daya Manusia
Tugas store manager dalam mengendalikan sumber daya manusia adalah tanggung jawab yang mungkin paling sulit dilakukan. Karena pengendalian sumber daya ini membutuhkan kemampuan penunjang yang sangat komplek meliputi kemampuan komunikasi, manajerial, psikologi, melatih,dan memotivasi,dan melakukan evaluasi.
3)	Pengendalian Aset
Tugas dari pengendalian aset ini adalah untuk memastikan bahwa semua aset yang ada di toko berfungsi sebagaimana mestinya sehingga mendukung pencapaian tujuan operasional toko.
b.	Asisten store manajer
Assisten Store Manager adalah Orang yang diberikan tanggung jawab untuk memimpin afdeling (bagian/departement) atau bagian/unit perusahaan dan berperan sebagai pembantu/membantu, bisa Membantu Manager dan Karyawan dalam melaksanakan segala jenis pekerjaan di perusahaan itu. Tugas dan Tanggung Jawab Asisten Store Manager :
1)		Membantu manager dalam memaksimalisasi hasil penjualan & pengolahan profit yang ada, merencanakan kerja harian, mengoptimalisasi sumber daya yang ada, dan menyediakan informasi yang terpercaya dan tepat waktu.
2)		Membantu karyawan yaitu  melatih cara kerja yang benar, memotivasi karyawan, dan menjadi mentor/pelindung karyawan.
c.	Manajer HRD
Manager HRD adalah Orang yang menangani berbagai masalah pada ruang lingkup karyawan, pegawai, buruh, manajer dan tenaga kerja lainnya untuk dapat menunjang aktifitas organisasi atau perusahaan demi mencapai tujuan yang telah ditentukan. Bagian atau unit yang biasanya mengurusi sdm adalah departemen sumber daya manusia. 


Tugas dan Tanggung Jawab Manager HRD :
1)	Melakukan persiapan perencanaan kebutuhan akan sumber daya manusia
Dalam proses persiapan dilakukan perencanaan kebutuhan akan sumber daya manusia dengan menentukan berbagai pekerjaan yang mungkin timbul. Yang dapat dilakukan adalah dengan melakukan perkiraan / forecast akan pekerjaan yang lowong, jumlahnya, waktu, dan lain sebagainya.Ada dua faktor yang perlu diperhatikan dalam melakukan persiapan, yaitu faktor internal seperti jumlah kebutuhan karyawan baru, struktur organisasi, departemen yang ada, dan lain-lain. Faktor eksternal seperti hukum ketenagakerjaan, kondisi pasa tenaga kerja, dan lain sebagainya.
2)		Rekrutmen tenaga kerja / Recruitment
Rekrutmen adalah suatu proses untuk mencari calon atau kandidat pegawai, karyawan, manajer, atau tenaga kerja baru untuk memenuhi kebutuhan sdm oraganisasi atau perusahaan. Dalam tahapan ini diperluka analisis jabatan yang ada untuk membuat deskripsi pekerjaan / job description dan juga spesifikasi pekerjaan / job specification.
3)		Seleksi tenaga kerja / Selection
Seleksi tenaga kerja adalah suatu proses menemukan tenaga kerja yang tepat dari sekian banyak kandidat atau calon yang ada. Tahap awal yang perlu dilakukan setelah menerima berkas lamaran adalah melihat daftar riwayat hidup / cv / curriculum vittae milik pelamar. Kemudian dari cv pelamar dilakukan penyortiran antara pelamar yang akan dipanggil dengan yang gagal memenuhi standar suatu pekerjaan. Lalu berikutnya adalah memanggil kandidat terpilih untuk dilakukan ujian test tertulis, wawancara kerja / interview dan proses seleksi lainnya
4)		Memberikan kompensasi dan proteksi pada pegawai / Compensation and protection
Kompensasi adalah imbalan atas kontribusi kerja pegawai secara teratur dari organisasi atau perusahaan. Kompensasi yang tepat sangat penting dan disesuaikan dengan kondisi pasar tenaga kerja yang ada pada lingkungan eksternal. Kompensasi yang tidak sesuai dengan kondisi yang ada dapat menyebabkan masalah ketenaga kerjaan di kemudian hari atau pun dapat menimbulkan kerugian pada organisasi atau perusahaan. Proteksi juga perlu diberikan kepada pekerja agar dapat melaksanakan pekerjaannya dengan tenang sehingga kinerja dan kontribusi perkerja tersebut dapat tetap maksimal dari waktu ke waktu.
d.	Administrasi Keuangan ( Finance)
Administrasi keuangan adalah suatu kegiatan perencanaan, penganggaran, pemeriksaan, pengelolaan, pengendalian, pencarian dan penyimpanan dana yang dimiliki oleh organisasi atau perusahaan. 
e.	Supervisor Departement
Seorang supervisor bertanggung jawab untuk hasil atas orang-orang yang diawasi terutama mutu dan jumlah dari produk dan pelayanan. Seorang supervisor juga bertanggung jawab melakukan pertemuan sesuai dengan kebutuhan karyawan guna membicarakan kepentingan dan tugas. Ia juga mempunyai tugas dan tanggung jawab memerintahkan kepada bawahan untuk melakukan suatu tugas tertentu atau sesuai dengan kesepakatan bersama adalah tujuh orang. Makin besar sebuah Departement, biasanya seorang supervisor adalah pemimpin atau manajer dari suatu bidang atau bagian tertentu dan memimpin antara 30-50 orang tergantung kepada besar kecilnya organisasi tersebut. Dalam sebuah perusahaan besar, biasanya ada banyak supervisor dalam tingkatan – tingkatan dalam memimpin anak sebuah yang lebih sedikit. First line manager yaitu manajer yang paling depan berhadapan dengan karyawan
f.	Visual Merchandising
Visual Merchandising mengombinasikan kemampuan seseorang antara produk, tata interior untuk menstimulasi dan menciptakan display sedemikian rupa sehingga didapatkan tampilan yang terlihat seperti yang diinginkan, misal :eksklusif namun tetap hangat dan cozy dan membuat orang tertarik untuk membeli. Membuat window display ataupun display secara keseluruhan dari sebuah department store misalnya ataupun branch dari suatu brand terlihat menarik dan bisa menggugah konsumen untuk masuk dan membeli produk yang dijual di dalamnya. Secara singkatnya, ia bertanggung jawab pada tampilan display suatu tokok. Beragam elemen bisa digunakan oleh seorang Visual Merchandising dalam menciptakan display yang menarik. Mulai dari warna, penerangan, tata ruang, informasi mengenai produk yang akan disampaikan dalam beragam bentuk, sampai pada beragam tambahan seperti keharuman tempat, suara yang membutuhkan teknologi tertentu seperti teknologi digital untuk menciptakan ambience yang diinginkan. Karena ilmu visual merchandising lebih pada ilmu seni sehingga sensitifitas akan seni seseorang yang menginginkan posisi ini sangatlah penting.
g.	Customer Sevice
Customer service adalah suatu tugas lain dari penjualan secara aktif, tugas termasuk dalam hubungan langsung dengan komsumen itu sendiri, atau melalui alat komunikasi, suart atau prooses otomatis. Ini dirancang, dilaksanakan dan dikomunikasikan dengan dua tujuan utaman, yaitu produktivitas oprasional dan kepuasan konsumen.pelayanan atau service adalah setiap kegiatan atau mamfaat yang dapat diberikan suatu pihak kepada pihak lain nya yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak pula berakibat pemilikan sesuatu dan produksinya dapat atau tidak dapat dikaitkan dengan suatu produk pisik.

h.	Sales Associate
Sales Associate adalah orang yang menjual produk fashion dan mempromosikan barang terhadap costumer.

B.	Karakteristik Responden
Karakteristik responden yang akan diuraikan berikut ini mencerminkan bagaimana keadaan responden yang diteliti meliputi umur dan  jenis kelamin.
1.	Jenis kelamin
Pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin dapat disajikan dalam tabel berikut:
Tabel  3






Sumber: Data diolah,  2019
Berdasarkan tabel di atas yaitu karakteristik responden menurut  jenis kelamin menunjukkan bahwa sebagian besar responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 67 orang responden atau 67%, sedangkan esponden dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 33 orang rresponden atau 33%.

2.	Umur responden
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur dari konsumen sasaran dengan asumsi bahwa umur muda cenderung lebih banyak melakukan pembelian fashion atau pakaian karena mengikuti trend pakaian terbaru. Perbedaan usia juga akan mengakibatkan perbedaan selera terhadap suatu produk. Tabel  di bawah ini memperlihatkan responden penelitian menurut kelompok umur.
Tabel  4






4	Lebih dari 51 Tahun	1	1 %
Jumlah	100	100%
Sumber: Data diolah, 2019





Instrumen dikatakan memiliki validitas konstruksi apabila instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur gejala sesuai dengan apa yang didefenisikan.  Metode ini dilakukan dengan menggunakan Tehnik uji korelasi pearson product moment. Validitas instrumen ditentukan dengan cara mengkorelasikan antara score masing-masing item dengan total score masing-masing item. Uji Validitas instrumen akan dilakukan kepada 30 orang responden. Kriteria validitas adalah jika rxy > rtabel. Perhitungan menggunakan rumus  korelasi product moment pada taraf signifikansi 5%. Butir pernyataan tersebut dikatakan valid atau sahih jika r hitung ≥ daripada r tabel. 
a.	Hasil Pengujian Validitas Variabel Perceived Quality
Tabel  5. 











Sumber: Data diolah 2019
Dari hasil pengujian validitas variabel perceived quality di atas dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (n=30) = 0,361. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir pernyataan variabel perceived quality yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid.
b.	Hasil Pengujian Validitas Variabel Store Environment
Tabel  6. 













Sumber: Data diolah 2019
Dari hasil pengujian validitas variabel store environment di atas dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (n=30) = 0,361. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir pernyataan variabel store environment yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid.


c.	Hasil Pengujian Validitas Variabel Experiental marketing
Tabel  7. 













Sumber: Data diolah 2019
Dari hasil pengujian validitas variabel experiental marketing di atas dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (n=30) = 0,361. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir pernyataan variabel experiental marketing yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid.
d.	Hasil Pengujian Validitas Variabel Keputusan pembelian ulang
Tabel  8. 










Sumber: Data diolah 2019
Dari hasil pengujian validitas variabel keputusan pembelian ulang di atas dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan dalam kuesioner adalah valid karena mempunyai rhitung lebih besar dari rtabel (n=30) = 0,361. Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa seluruh keseluruhan butir pernyataan variabel keputusan pembelian ulang yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan dalam penelitian  dan dinyatakan valid.

2.	Uji Reliabilitas Instrumen





a.	Reliabilitas Variabel Perceived Quality
Tabel  9
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Perceived Quality


Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel perceived quality diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,799. Karena nilai alpha conbrach sebesar 0,799  > 0,6 maka butir angket variabel perceived quality dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian
b.	Reliabilitas Variabel Store Environment
Tabel  10
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Store Environment


Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel store environment diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,760. Karena nilai alpha conbrach sebesar 0,760 > 0,6 maka butir angket variabel store environment dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian


c.	Reliabilitas Variabel Experiental Marketing
Tabel  11
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Experiental Marketing

Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel experiental marketing diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,857. Karena nilai alpha conbrach sebesar 0,857  > 0,6 maka butir angket variabel experiental marketing dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian.
d.	Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang
Tabel  12
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian Ulang

Dari hasil perhitungan reliabilitas variabel keputusan pembelian ulang diketahui nilai alpha conbrach sebesar 0,645. Karena nilai alpha conbrach sebesar 0,645  > 0,6 maka butir angket variabel keputusan pembelian ulang dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk penelitian

D.	Analisis Data
Berikut ini adalah hasil perhitungan dari analisis data untuk pengujian hipotesis yang telah dilakukan:

1.	Metode Succesive Interval
Data dalam penelitian dapat dikategorikan sebagai data ordinal. Sedangkan  analisis regresi hanya lazim digunakan bila skala pengukuran yang yang dilakukan adalah data interval. Oleh karena itu, jika kita hanya mempunyai data berskala ordinal,  maka data tersebut harus diubah kedalam bentuk interval untuk memenuhi persyaratan prosedur-prosedur tersebut. Metode suksesif interval merupakan proses mengubah data ordinal menjadi data interval. Mengapa data ordinal harus diubah dalam bentuk interval. Transformasi data dari data ordinal ke interval ada di lampiran.

1.	Uji Asumsi Klasik
Suatu model regresi yang baik adalah model regresi yang memenuhi asumsi klasik yaitu, asumsi normalitas dan heterokedastisitas. Oleh karena itu, perlu dilakukan pengujian normalitas dan heterokedastisitas sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Berikut penjelasan uji asumsi klasik yang akan dilakukan penelitian ini (Ghozali, 2011:140).
a.	Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik.





Berdasarkan hasil dari uji normalitas pada penelitian ini dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar disekitar garis diagonal dan penyebaran mengikuti arah garis diagonal. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa penyebaran data mendekati normal atau memenuhi asumsi normalitas
b.	Uji Heterokedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedasitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Heteroskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Kebanyakan data crossection mengandung situasi Heteroskedastisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar). 





Berdasarkan grafik scatterplot menunjukkan bahwa tidak ditemukan pola tertentu yang teratur dan titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi
c.	Uji Multikolinieritas




Dari hasil perhitungan uji asumnsi klasik pada bagian collinearity statistic terlihat untuk ketiga variabel independen, angka VIF yaitu sebesar 1,203; 1,453; dan 1,365 yang lebih kecil dari 10 sehingga tidak melebihi batas nilai VIF yang diperkenankan yaitu maksimal sebesar 10.  Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak terdapat masalah multikolinearitas.
1.	Analisis Regresi Berganda
Regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui hubungan fungsional antara variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Tabel 14
Hasil Analisis Regresi Berganda


Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi ganda dengan menggunakan program SPSS diperoleh persamaan regresi  yaitu Ŷ = 18,610 + 0,151 X1 + 0,122 X2 + 0,142 X3.   Berdasarkan persamaan regresi berganda di atas dapat diambil suatu analisis bahwa: 
a.	Konstanta sebesar 18,610 artinya jika tidak ada variabel perceived quality, store environment dan experiental marketing maka keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal adalah sebesar 18,610 satuan. 
a.	Koefisien regresi untuk variabel perceived quality sebesar 0,151 artinya jika variabel perceived quality ditingkatkan sedangkan variabel lain tetap, maka akan menyebabkan peningkatan keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal sebesar 0,151satuan.
a.	Koefisien regresi untuk variabel store environment sebesar 0,122 artinya jika variabel store environment ditingkatkan sedangkan variabel lain tetap, maka akan menyebabkan peningkatan keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal sebesar 0,122 satuan.









Berdasarkan tabel di atas dapat diartikan bahwa :
a.	Dari perhitungan uji partial (uji t) perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,033 < 0,05  sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
a.	Dari perhitungan uji partial (uji t) store environment terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,015 < 0,05  sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
a.	Dari perhitungan uji partial (uji t) experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,033 < 0,05  sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
1.	Uji F





Dari perhitungan uji simultan (uji F) perceived quality, store environment dan experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,000 < 0,05  sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.

1.	Analisis Koefisien Determinasi
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatakan besar atau kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. Adapun hasil analisis koefisien determinasi adalah sebagai berikut:
Tabel 17
Hasil Analisis Koefisien Determinasi


Besarnya pengaruh dari perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal adalah sebesar 28,2% dan selebihnya yaitu sebesar 71,8 % dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti.

E.	Pembahasan
1.	Pengaruh perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang.
Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal, dibuktikan dengan hasil perhitungan uji partial (uji t) perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,033 < 0,05.
Implikasi praktis dari penelitian ini adalah bahwa persepsi kualitas Matahari Departement Store Tegal merupakan persepsi konsumen Matahari Departement Store Tegal terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan produk diharapkannya. Dalam penelitian ini, persepsi kualitas yang akan diteliti lebih spesifik terhadap persepsi kualitas produk yang dijual Matahari Departement Store Tegal. Persepsi kualitas adalah penilaian konsumen Matahari Departement Store Tegal terhadap keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan Matahari Departement Store Tegal. Persepsi mengenai kualitas produk, merupakan faktor yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang konsumen. Adanya kualitas produk yang dirasakan dan dipersepsikan dengan baik dimata konsumen diharapkan dapat mempengaruhi pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal. 
Secara teoritis penelitian berimplikasi mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ishmah Parameswari Hafi (2016) dan  Reski Pratiwi (2017) yang membuktikan bahwa perceived quality berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang.


2.	Pengaruh store environment terhadap keputusan pembelian ulang.
Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal, dibuktikan dengan hasil perhitungan uji partial (uji t) perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,015 < 0,05.
Secara praktis penelitian ini berimplikasi bahwa store environment Matahari Departement Store Tegal yang terdiri dari aroma, pencahayaan, serta tata letak suatu barang akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian ulang. Penataan barang di Matahari Departement Store Tegal disusun secara rapi dengan menyusun tata letak barang yang sesuai dengan ukuran dan jenis barang. Salah satu yang bisa menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen untuk melakukan pembelian adalah suasana atau lingkungan toko.  Store environment Matahari Departement Store Tegal yang dirancang dengan baik dapat membuat pelanggan untuk berkunjung kembali ke Matahari Departement Store Tegal. Pelanggan akan melihat store environment yang bagus dan dilihat dari aspek tampilan depan toko yang menunjukkan cirri khas dari sebuah toko, baik berupa gaya desain depan toko memberikan tampilan yang menarik, fasilitas di dalam toko yang memadai, lingkungan toko yang bersih dan wangi yang membuat pelanggan untuk berlama-lama di dalam toko yang dapat membangkitkan keinginan untuk berbelanja dan melakukan pembelian ulang.
Secara teoritis penelitian berimplikasi mendukung penelitian yang dilakukan oleh Ishmah Parameswari Hafi (2016) yang membuktikan bahwa store environment berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang.

3.	Pengaruh pengaruh experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang.
Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal, dibuktikan dengan hasil perhitungan uji partial (uji t) experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai sig = 0,033 < 0,05.
Secara praktis penelitian berimplikasi bahwa experiential marketing yang dirasakan oleh pelanggan Matahari Departement Store Tegal akan dapat membangun keputusan pembelian. Experiential marketing menghasilkan kesetiaan jangka panjang pelanggan dan ikatan hubungan erat perdagangan antara kedua belah pihak. Konsumen menghasilkan keakraban, hubungan dan kedekatan setelah pengalaman praktik pemasaran dan mengakibatkan peningkatan jumlah pelanggan yang ingin membeli produk dan jasa. Experiential value adalah faktor utama yang mempengaruhi niat pembelian. Ini memiliki efek positif pada kepuasan konsumen dan menentukan apakah konsumen akan membeli kembali ditempat yang sama. Experiential marketing lebih terfokus pada mengekstrak esensi dari produk dan kemudian menerapkannya pada hal yang tidak berwujud, fisik, dan pengalaman interaktif yang meningkatkan nilai produk atau layanan dan membantu pelanggan membuat keputusan pembelian. Dengan adanya experiential marketing, konsumen akan mampu membedakan produk dan jasa yang satu dengan lainnya karena konsumen dapat merasakan dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, act, relate), baik sebelum maupun ketika konsumen mengkonsumsi sebuah produk.













Berdasarkan uraian pada hasil penelitian dan pembahasan dapat diambil beberapa kesimpulan yaitu :
1.	Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan perceived quality terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
2.	Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan store environment terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
3.	Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif dan experiental marketing terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.
4.	Hasil penelitian membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang perceived quality, store environment dan experiental marketing secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian ulang di Matahari Departement Store Tegal.

A.	Saran
Beberapa saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan hasil penelitian ini adalah :
1.	Matahari departement store Tegal sebaiknya meningkatkan keputusan pembelian ulang dengan mengembangkan produk yang ada agar tetap dapat menyediakan berbagai macam produk disesuaikan dengan tren pakaian masa kini. 
1.	Matahari departement store Tegal sebaiknya meningkatkan perceived quality yang dilakukan dengan cara terus meningkatkan kualitas akan produk yang dijual.
1.	Matahari departement store Tegal sebaiknya meningkatkan store environment dengan cara mengganti layout secara berkala dengan yang disukai pengunjung, mengatur pencahayaan, dekorasi dan music sehingga pengunjung merasa nyaman ketika berada di Matahari departement store Tegal.
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Berilah  tanda silang (X)  sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap pertanyaan-pertanyaan berikut.  
SS     = 	Sangat setuju
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1	Matahari Departement Store Tegal menjual produk yang berkualitas					
2	Produk yang dijual di Matahari Departement Store Tegal memiliki keistimewaan  tambahan sesuai kebutuhan					
3	Produk yang dijual di Matahari Departement Store dapat diandalkan					
4.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store  sesuai dengan spesifikasi yang Saya inginkan.					
5.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store  tidak mudah rusak					
6.	Karyawan  Matahari Departement Store   dapat menangani keluhan dari konsumen dengan cepat dan memuaskan					
7.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store   memiliki nilai estetika dan sesuai dengan trend masa kini.					









1	Bentuk toko atau store yang ada di Matahari menarik dan  mudah untuk mencari barang.					
2	Model toko atau store di Matahari menarik perhartian pengunjung.					
3	Matahari Departement Store menyediakan tempat duduk bagi pengunjung atau keluarganya					
4.	Matahari Departement Store memiliki desain interior yang bagus dan unik					
5.	Matahari Departement Store menata etalase dengan rapi.					
6.	Matahari Departement Store menata pajangan dan manekin dengan baik dan menarik.					
7.	Matahari Departement Store (Pasific Mall) memiliki tempat parkir yang luas.					
8.	Matahari Departement Store (Pasific Mall) memiliki tempat parkir yang aman.					
9.	Matahari Departement Store memiliki penerangan ruangan yang tepat sehingga warna baju terlihat menarik.					









1	Produk yang dijual di Matahari Departement Store memiliki desain yang berbeda dengan yang dijual di tempat lain.					
2	Produk yang dijual di Matahari Departement Store menarik sehingga dapat memotivasi konsumen untuk mencoba sebuah produk dan membelinya.					
3	Produk yang dijual di Matahari Departement Store memiliki nilai tambah bagi konsumen					
4.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store memberikan manfaat bagi konsumen.					
5.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store merupakan produk keluaran terbaru dan memberikan kejutan bagi konsumen yang membelinya					
6.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store cukup mengagumkan.					
7.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store menimbulkan perhatian yang luar biasa bagi para pengunjung.					
8.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store sesuai dengan gaya hidup masyarakat Kota Tegal.					
9.	Produk yang dijual di Matahari Departement Store mencerminkan kehidupan social masyarakat Kota Tegal					









1	Saya mencari informasi mengenai produk yang dijual di Matahari Departement Store dari teman					
2	Saya mencari informasi mengenai produk yang saya inginkan dari iklan  atau media sosial					
3	Saya mencari informasi mengenai keunggulan dari produk yang saya inginkan					
4.	Saya mencari informasi mengenai sifat-sifat positif  dari produk yang saya inginkan 					
5.	Saya berniat mengunjungi kembali Matahari Departement Store					
6.	Saya berniat mencoba variasi pakaian dan produk  lainnya yang ditawarkan Matahari Departement Store					
7.	Saya lebih memilih Matahari Departement Store dari pada Departement Store lain yang sejenis					









Data Penelitian Untuk Pengujian Validitas Variabel Perceived Quality











































Data Penelitian Untuk Pengujian Validitas Variabel Store Environment








































Data Penelitian Untuk Pengujian Validitas Variabel Experiental Marketing








































Data Penelitian Untuk Pengujian Validitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang








































Data Penelitian Variabel Perceived Quality






























































































































































































































Data Penelitian Variabel Store Environment




























































































































































































































Data Penelitian Variabel Experiental Marketing




























































































































































































































Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian Ulang

		













































































































Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian Ulang Sesudah Ditransformasi Dengan Menggunakan Metode Succesive Interval
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